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Opinnäytetyössä tutkittiin Volkswagenin päästöhuijausskandaalin vaikutusta Audi-
brändin imagoon. Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään onko ennakoitavissa 
mahdollisia myyntitulosten muutoksia ja johtuivatko ne kyseisestä skandaalista. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa perehdyttiin ostokäyttäytymisen prosessiin, brändin 
rakentumiseen, positiivisen maineen saavuttamiseen ja tunnettuihin yritysmaailman 
skandaaleihin. Lisäksi käytiin läpi Volkswagen päästöskandaalin taustaa sekä sen 
seurauksia. 
 
Opinnäytetyön empiirisessä osassa käytettiin kvalitatiivista tutkimustapaa. Tutkimus 
toteutettiin hyödyntäen kolmen eri vaihtoautoja myyvän liikkeen 
asiantuntijahaastatteluita. Lisäksi toteutettiin sähköpostikysely 12 tarkasti valituille 
autoilijalle, joista jokainen vastasi kyselyyn. Tuloksista selvisi tietoa, niin 
asiantuntijoiden kuin myös asiakkaiden osalta siitä, miten skandaali on vaikuttanut 
ihmisten suhtautumiseen Audi-brändiä kuin myös saksalaista insinööritekniikkaa 
kohtaan. Skandaali vaikutti brändin imagoon negatiivisesti, mutta asiakkaat uskoivat 
vaikutusten olevan hetkellisiä. Premium-luokitus heikentyi asiakkaiden silmissä, 
mutta tämä ei ole aiheuttanut reagointia autokauppiailla. Made-in-Germany brändi ei 
kärsinyt, vaan saksalainen insinööritekniikka on edelleen haluttua. 
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The thesis studied how the emission scandal of Volkswagen affects the Audi brand. 
The research aimed to find out if there would be some anticipated changes in sales 
and would these changes be straight effect from the emission scandal. 
 
The theory of this research studied the process of buying behavior, the building of a 
brand, how a positive reputation for a brand can be achieved and studied some fa-
mous scandals from the corporate world. As addition the research studied the back-
ground and results of the Volkswagen emission scandal. 
 
The empirical part of the study was conducted as a qualitative research. The research 
was conducted using statements from three different interviews from trade-in cars 
sales. As addition an email inquiry was made to carefully selected 12 motorists, from 
whom everyone answered the inquiry. The results gave information, from the per-
spective of both the experts and the clients, on how the scandal has affected the atti-
tude towards Audi brand and the German ingenuity. The scandal had a negative ef-
fect on the brand image, but the customers believed the effects to be only temporary. 
Premium-classification took an impact in the eyes of the customers, but the scandal 
has not caused reaction from the car salesmen. Made-in-Germany brand was not im-
pacted as the German ingenuity is still wanted among the customers. 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyön tarkoitus on selvittää miten VAG-konsernin Volkswagen merkkisten 
diesel-autojen tuore pakokaasupäästöjen mittausohjelmistoon liittyvä skandaali 
vaikuttaa saman konsernin tuotemerkin Audin, luotettavuuteen ja uskottavuuteen 
brändinä. Tutkimuksen tarkoituksena on myös pyrkiä selvittämään, onko 
ennakoitavissa mahdollisia myyntitulosten muutoksia ja johtuvatko ne VAG-
skandaalista vai jostain muusta.  
 
Opinnäytetyön alussa perehdytään ostokäyttäytymisen prosessiin kuuden eri 
kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavan vaiheen avulla. Tärkeä osa opinnäytetyön 
ymmärtämistä on tutustua siihen, miten brändi rakentuu ja miten saavutetaan 
positiivinen maine brändin ympärille. Työssä tutustutaan tunnettuihin 
yritysmaailman skandaaleihin ja siihen, miten skandaalit vaikuttavat yrityksen 
maineeseen. Tutkittaviksi skandaaleiksi valikoituivat Enronin kirjanpitohuijaus sekä 
öljyjätti Shell Royal Dutchin skandaalit. Niiden vaikutuksiin tutustutaan tarkemmin 
nimenomaan Volkswagenin päästöhuijauksen näkökulmasta, johon koko 
opinnäytetyö perustuukin.  
 
Alkuperäisessä suunnitelmassa oli tarkoitus toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus 
paikallisen autotalon autohuoltojen yhteydessä. Heidän kieltäydyttyään aiheen 
arkaluontoisuuden vuoksi, suunnitelmat muuttuivat kohti hienovaraisempaa, 
kvalitatiivista tutkimusta. Laajan kirjon sijaan toteutettiin kysely asiantuntijoiden 
sekä muutaman valitun Audi-kuljettajan kautta. Asiantuntijahaastattelujen 
tarkoituksena oli selvittää, miten skandaali on näkynyt autokaupoissa, esimerkiksi 
hinnoittelussa ja asiakkaiden ostokäyttäytymisessä. Vastaavasti 
henkilöhaastatteluissa tavoitteena oli löytää vastaus siihen, miten kuluttajien 
mielikuvat ovat muuttuneet kyseistä brändiä kohtaan. 
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2 ONGELMANASETTELU JA KÄSITTEELLINEN VIITEKEHYS 
2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 
Opinnäytetyön tarkoitus on tutkia skandaalin vaikutusta tunnettujen brändien 
imagoon ja se keskittyy erityisesti tutkimaan Volkswagenin päästöskandaalin 
vaikutusta VAG-konsernin suosittuun Audi -brändiin, johon skandaali on yhtä lailla 
vaikuttanut vaikka suora isku osuikin suuromistaja Volkswageniin. Aihe valikoitui 
sen ajankohtaisuuden vuoksi ja siksi, että monet itseni mukaan lukien ovat Audi-
merkkisten autojen omistajia ja ihmisiä kiinnostaa saada selville, miten skandaali on 
vaikuttanut asiakkaiden luottamukseen brändiä kohtaan.  
 
Opinnäytetyössä pyritään selvittämään, onko skandaali vaikuttanut jo olemassa 
olevien asiakkaiden luottamuksen menettämiseen. Asiantuntijahaastattelujen avulla 
selvitetään, onko skandaali näkynyt esimerkiksi myynnissä. Lisäksi tutkimuksessa 
selvitetään paljonko huono julkisuus on aiheuttanut ongelmia, miten konserni 
käsitteli asian jokaisella taholla sekä vaikuttiko skandaali muun muassa Audin tai 
Volkswagenin Premium –brändin arvoon ja näkyykö tämä nyt tai tulevaisuudessa 
autojen hinnoissa. 
2.2 Tutkimuksen rajaaminen  
Opinnäytetyö ei käsittele kaikkia VAG-konsernin alaisia merkkejä eikä skandaalin 
vaikutuksia niihin. Monessa tilanteessa skandaalin kanssa on näkynytkin, ettei moni 
pienempi konsernin omistama merkki joudu vastaamaan isompien merkkien 
virheestä, vaikka olisivat olleet tässä mukana. Työn tarkoitus on tutustua 
liikevaihtoon ja voittoihin vain päällisin puolin. Työssä paneudutaan tarkemmin 
skandaalin vaikutukseen brändin imagoa kohtaan, eikä tarkemmin itse skandaaliin tai 
sen tapahtumiin, vaikka aihe käydäänkin päällisin puolin läpi omassa luvussaan.  
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2.3 Käsitteellinen viitekehys 
 
 
Kuvio 1. Käsitteellinen viitekehys, skandaalin vaikutus brändiin 
 
Työn käsitteellinen viitekehys kuvaa miten vahvan ja tunnetun brändin imago 
vaikuttaa asiakkaiden ostokäyttäytymiseen, joka puolestaan johtaa tästä vahvaan 
liikevaihtoon. Sisällytettynä tähän iskee skandaalin uhkakuva, joka vaikuttaa 
negatiivisesti brändin asiakkaiden luottamukseen. Negatiivisen julkisuuden myötä 
ostokäyttäytyminen muuttuu huonompaan suuntaan, joka luonnollisesti vaikuttaa 
liikevaihtoon. Tällaisessa tilanteessa kysymyksenä herää se, miten brändi vastaa 
vaikeaan tilanteeseensa, jossa brändi on kärsinyt negatiivisesta julkisuudesta. Monen 
brändin voiman mittaa juuri se, miten se pystyy vastaamaan negatiivisen julkisuuden 
iskiessä omalle kohdalle.  
Skandaali 
Brändi 
Luottamus 
Osto-
käyttäyt
yminen 
Liikevaihto 
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3 OSTOKÄYTTÄYTYMISEN PROSESSI 
 
Ostoprosessi muodostuu viidestä kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavasta vaiheesta. 
Prosessi voi olla paljolti aikaa vievä tai se voi olla hyvin lyhyt ja nopea, kuten 
päivittäinen ruokakaupassa asiointi. Philip Kotler tiivistää kuluttajan ostoprosessin 
seuraavasti: 
 
1. Tarpeen havaitseminen 
2. Tiedon etsintä ja keruu 
3. Ongelmanratkaisu 
4. Vaihtoehtojen vertailu 
5. Ostopäätös 
6. Oston jälkeinen käyttäytyminen 
 
Ostoprosessin ensimmäinen vaihe eli tarpeen havaitseminen lähtee siitä, että 
kuluttaja havaitsee tarvitsevansa jotakin tai hänellä on jokin ongelma, joka vaatii 
ratkaisua. Kotlerin mukaan kuluttaja voi kokea tarpeen tunteen kahdella eri tavalla, 
sisäisesti tai ulkoisesti. Sisäisiä tarpeita ovat esimerkiksi nälän- ja janontunne. 
Ulkoinen tarve vastaavasti muodostuu monesti tuttavien suosituksista, erilaisista 
mainoksista, tämän lisäksi liikkeiden logot ja näyteikkunat viestittävät kuluttajalle 
tarpeita herättäviä mielikuvia. (Kotler 2006, 191; Solomon, Bamossy & Askegaard 
2007, 309)  
 
Tarpeen tai ongelman tunnistaessaan kuluttaja alkaa etsiä ja kerätä tietoa siitä, miten 
hänen kannattaa kyseinen asia ratkaista. Tietolähteet ja tiedonhankinta voidaan jakaa 
kahteen kategoriaan: sisäiseen ja ulkoiseen. Sisäisellä tarkoitetaan kuluttajan omia 
kokemuksia ja huomioita ja vastaavasti ulkoisella tarkoitetaan esimerkiksi 
kavereiden jakamia kokemuksia. Kotler jakaa tietolähteet neljään kategoriaan: 
 
1. Henkilökohtaiset lähteet, kuten perhe, sukulaiset ja ystävät  
2. Kaupalliset lähteet, kuten mainokset ja kauppiaat 
3. Julkiset lähteet, kuten televisio, internet ja erilaiset lehdet 
4. Omat kokemukset 
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Kuluttajat eivät usein ole kiinnostuneita etsimään ylen määrin tietoa jostakin 
tuotteesta tai palvelusta. Hyvin usein kuluttajan päätöksenteon tukena on vain 
riittävän perusteltuja käsityksiä, jotka sopivat heidän tavoitteisiinsa. Tunnettu ja 
luotettava brändi on oikotie tuotteen valintaan. (Kotler 2006, 192) 
 
Kuluttajan ostopäätöksessä ongelmaksi muodostuu usein valinnanvaikeus. Samaan 
käyttötarkoitukseen löytyy markkinoilta hyvin samantyyppisiä tuotteita, joissa 
eroavaisuuksia löytyy kuitenkin esimerkiksi hinnassa, merkissä tai ominaisuuksissa. 
Esimerkiksi autoa ostaessa jokaisella automerkillä on omat vahvuutensa: Volvo 
tunnetaan turvallisuudestaan, BMW urheilullisuudestaan ja Audi 
ajomukavuudestaan. Kuluttajan tarpeista riippuen he valitsevat itselleen sopivimman 
vaihtoehdon. Tässä tapauksessa esimerkiksi lapsiperhe valitsisi luultavimmin Volvon 
kuin BMW:n.  
 
Neljäs  kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavista vaiheista on vaihtoehtojen vertailu. 
Kuluttajan on lukuisista eri tuotteista ja palveluista valittava tuote, joka asettuu 
paremmuusjärjestyksen huipulle. Tyypillisimmät valintaan vaikuttavat kriteerit ovat 
hinta, laatu, väri sekä myyjän suositus ja asenne. Kuluttaja haluaa löytää tuotteen tai 
palvelun, joka tarpeiden tyydyttämisen lisäksi omaa parhaan hinta-laatusuhteen. 
Kuluttajalla on jo ennen liikkeeseen astumista mielikuvia siitä minkälainen tuotteen 
tulisi olla ja mitä kaikkia ominaisuuksia sen tulisi sisältää. (Kotler 2006, 193) 
 
Vaihtoehtojen vertailusta seuraa ostopäätös, jolloin asiakas on löytänyt itselleen 
sopivan tuotteen tai palvelun. Ostopäätöstä seuraa tavallisesti tuotteen hankinta eli 
osto. Ostoprosessi voi kuitenkin vielä tässä vaiheessa epäonnistua, jos myyjällä ei ole 
tarjota asiakkaalle hänen toivomaansa tuotetta. Myyjän rooli tällaisessa tilanteessa on 
äärimmäisen tärkeä: hän voi mahdollisuuksien mukaan tilata asiakkaan toivoman 
tuotteen tai ehdottaa tilalle jonkin vastaavan, korvaavan tuotteen. Jos kaikki menee 
suunnitelmien mukaisesti ja asiakas on  tyytyväinen tuotteeseen, hän ostaa sen ja 
näin tuote on siirtynyt uudelle omistajalle. (Kotler 2006, 193) 
 
Ostoprosessi ei ole vielä kuitenkaan päättynyt. Ostamisen jälkeen asiakas käyttää 
tuotetta ja tekee sen myötä johtopäätöksiä, kuten vastaako tuote hänen odotuksiaan ja 
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tyydyttääkö se hänen tarpeensa. Positiiviset kokemukset tuotteesta heijastuvat 
suoraan tuleviin ostoksiin. Tyytyväinen asiakas suosittelee tuotetta tai palvelua 
lähipiirilleen ja hyvin suurella todennäköisyydellä hän vierailee liikkeessä 
uudemman kerran. Asiakaspalvelulla on vielä ostotapahtuman jälkeenkin tärkeä 
rooli, esimerkiksi tuotteen rikkoutuessa. Nopea reagointi ja hyvä asiakaspalvelu 
edesauttaa asiakasta vielä jatkossakin asioimaan samassa liikkeessä. (Kotler 2006, 
197-199) 
4 BRÄNDI  
 
Brändi on moniulotteinen ilmiö. Lyhyesti sanottuna brändi tarkoittaa tavaramerkin 
ympärille muodostunutta mainetta. American Marketing Associationin lähes puoli 
vuosisataa vanha määritelmä ohjaa yhä edelleen monia brändikäsityksiä. Sen mukaan 
brändi on nimi, merkki, symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa tuotteen tai 
palvelun muista tuotteista ja palveluista. On aika siirtyä radikaalin brändin 
aikakauteen, jolloin vanhanaikainen käsitys brändistä korvataan uudenlaisella, 
kokonaisvaltaisella käsityksellä brändistä. Tässä kappaleessa perehdytäänkin 
brändiajattelun kehittämiseen aina alkuvaiheista brändin rakentumiseen sekä 
tunnetun ja merkittävän aseman saavuttamiseen. (Malmelin & Hakala 2007, 17-18; 
Everi 2011, 12-21)  
 
Tulevaisuuden brändillä ei ole yhtä ja oikeaa määritelmää. Uudenaikainen, radikaali 
brändi on koko organisaatiota ohjaava ajattelutapa, joka muodostuu kaikesta siitä, 
mitä yritys tekee, miten se viestii, miltä se näyttää ja kuulostaa sekä miten siitä 
puhutaan. Brändien merkitys liiketoiminnassa on korostunut, kun paine erilaistaa 
tuotteita ja palveluita on kasvanut. Tuotteiden elinkaarien lyhentyminen on ohjannut 
yritysten huomiota asiakkaiden ja brändin väliseen suhteeseen, tuotteen sijaan. 
(Malmelin & Hakala 2007; 18, 27) 
 
Radikaalin brändin klassikkona voidaan pitää Volkswagenin Beetleä eli tutummin 
”kuplavolkkaria”, jonka mainos ”Think small” (Kuva 1) synnytti 1960-luvulla 
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vallankumouksen,  joka vaikuttaa vielä nykypäivänkin mainontaan. Sen aikakauden 
lehti-ilmoitukset olivat tyypillisesti runsaasti kuvitettuja, värikkäitä ja informatiivisia 
mainoksia. Kuplan ”Think small” -mainos murskasi kerralla mainonnan standardit, 
yhdellä sivulla oli mustavalkoinen koko sivun ilmoitus, jossa oli pienenpieni kuva 
autosta. Tuotteen nimeä ei tuotu esille eikä mainoksessa esitetty juurikaan tietoa 
tuotteen ominaisuuksista eikä sen iskulauseessa myyty mitään. Tämä mullisti 
senaikaisen mainonnan. Aikaisemmin sisällöltään asialliset ja miellyttävät mainokset 
kääntyivät päälaelleen: uusi tyyli pyrki huvittamaan ja ärsyttämään asiakkaita.  
Mainokset muuttuivat hauskoiksi ja provosoiviksi, jonka seurauksena brändeistä tuli 
innovatiivisia ja luovia. (Malmelin & Hakala 2007, 19-20) 
 
 
Kuva 1. Volkswagen Beetlen:”Think small” –mainos. 
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4.1 Brändin rakentumisen prosessi  
 
Vahvan ja kiinnostavan brändin luominen vaatii sijoituksia. Brändi on ajateltava 
investoinniksi yrityksen tulevaisuuteen, ei pelkäksi kuluksi. Vahvan brändin etuja 
yritykselle ovat muun muassa uskolliset asiakkaat, paremmat 
rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus työnantajana ja haluttavuus 
yhteistyökumppanina. Lisäksi vahva brändi vaatii vähemmän mainontaa ja 
mahdollistaa tuotteiden korkeamman hinnoittelun. (Laakso 1999, 77-78) 
 
Brändin rakentuminen alkaa, kun tuotteelle luodaan tunnettavuutta eli siihen liitetään 
haluttu ominaisuus, jonka kuluttaja brändin nimen kuulleessaan yhdistää tuotteeseen. 
Seuraava tavoite on aikaansaada kuluttajat ostamaan tuotetta. Viimeinen vaihe on 
saada asiakkaat palaamaan uudestaan ja vakiinnuttaa heidät brändin uskollisiksi 
käyttäjiksi. (Laakso 1999, 77-78) 
4.2 Viestintä 
Viestintä on yksi yrityksen tärkeimmistä voimavaroista. Brändistä voidaan viestiä 
johdonmukaisesti vain silloin, kun koko organisaatio on sisäistänyt brändin arvot ja 
tavoitteet. Parhaimmillaan viestintä on kilpailuetu, mutta vastaavasti huonosti 
hoidettu viestintä tai viestimättä jättäminen aiheuttaa yritykselle suurta vahinkoa. 
Viestinnällisellä tyhjiöllä on taipumus täyttyä, sillä jos yritys ei avoimesti kerro 
toimistaan, yrityksestä kiinnostuneet asiakkaat ja toimittajat hakevat tietonsa 
muualta. Tämä tarjoaa esimerkiksi kilpailijoille mahdollisuuden erilaisten 
tarkoitusperäisten huhujen levittämiseen.  
 
Viime vuosina on puhuttu televisiomainonnan kuolemasta. Markkinoille on tullut 
tallentavia laitteita, joiden avulla televisio-ohjelmista voidaan poistaa automaattisesti 
mainokset. Mainonnan siirtyessä digitaaliseen ympäristöön vastaanottajilla on yhä 
suurempi valta valita, haluavatko he mainontaa vai eivät. Tästä syystä mainonnan 
tulee olla sellaista, jota ihmiset haluavat katsoa, kuluttaa ja jakaa eteenpäin.  
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Viestinnässä ja muussakin toiminnassa internetillä on tärkeä rooli. Verkko ei ole 
enää pelkästään viestintäkanava, jota halutessaan käytetään. Se on paljon enemmän. 
(Malmelin & Hakala 2007, 73-76; Karhu & Henriksson 2008, 29)  
4.3 Julkisuus 
Julkisuus on mahdollisuuksien ja riskien dynamiikkaa. Julkisuuden seuranta ja 
analysointi auttaa hahmottamaan minkälaista keskustelua brändistä käydään ja miten 
asiakkaat suhtautuvat itse yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin. Sosiaalisen 
median myötä ihmisillä on paremmat mahdollisuudet osallistua keskusteluihin ja 
ilmaista näkemyksiään eri brändeistä. Tästä syystä yritysten on hyvä tuntea ne 
keinot, joiden avulla tätä julkista keskustelua tulisi johtaa ja hyödyntää.  
 
Sosiaalinen media on ikään kuin julkisuuden areena. Sosiaalinen media on monelle 
brändille tärkeässä asemassa myönteisen julkisuuden hankkimiseen, sillä varsinkin 
nuoret viettävät perinteisen median sijasta aikaa internetin parissa. Sosiaalinen media 
vaikuttaa kuluttajien käyttäytymiseen. Erilaisilta keskustelupalstoilta ja blogeista voi 
saada tietoa uusista tuotteista tai saada vahvistusta ostopäätöksille. Esimerkiksi juuri 
uutta autoa pohtiva luultavasti hakee tietoa valintansa tueksi myös internetin 
keskustelupalstoilta. Omien kotisivujen merkitys on korostunut mediaympäristön 
sekavuuden, tiedon määrän sekä kyseenalaisen uskottavuuden vuoksi. Omilla 
kotisivuillaan yritys voi hallita brändikokemuksia lähes täydellisesti: tuotteiden 
esittely ja markkinointi ovat omissa käsissä. (Malmelin & Hakala 2007, 96-101; 108) 
4.4 Mielikuva 
Tässä kappaleessa pohditaan, miten mielikuvat muodostuvat, miten ne vaikuttavat 
päätöksen tekoon ja miten mielikuvat vaikuttavat brändiin. Ihmisen mielikuvat ovat 
henkilökohtaisia, niiden muodostuminen on monimutkainen ja yleensä kaoottinen 
sarja tapahtumia. Asiakkaan mielikuvat brändistä muodostuvat kaikissa kuluttajan ja 
yrityksen sekä sen edustajien kanssa. Mielikuvia herättävät erityisesti asiakasta 
kiinnostavat tai ärsyttävät asiat. Esimerkiksi juorut, tunnelma ja muut puolittaiset 
tiedonpätkät ohjaavat päätöksiä. 
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Brändin arvo hupenee nopeasti, jos brändiä ei johdeta harkiten. Brändiin liittyvät 
mielikuvat ja maine ovat kuihtuvia. Tästä syystä brändiä on uudistettava jatkuvasti ja 
asiakkaiden kiinnostusta on ylläpidettävä. Mielikuvat kehittyvät spiraalimaisesti, 
koska mielikuvien muodostumisessa ei ole varsinaista alkua, mutta ei myöskään 
päätepistettä. (Malmelin & Hakala 2007, 125-128; Gad 2001, 107-111) 
4.5 Maine 
Maine muodostuu ihmisten välisessä vuorovaikutuksessa, kun he kertovat muille 
mielipiteitään brändistä. Myönteiset kertomukset brändistä kasvattavat sen mainetta. 
Hyvä maine tuo yritykselle sekä strategista että taloudellista etua. Ennen pitkää 
maine muuttuu rahaksi tai kuluiksi.  
 
Hyvä maine toimii kuin magneetti ja vastaavasti, mitä huonompi maine, sitä 
luotaansa työntävämpänä yritystä pidetään. Hyvä maine on yritykselle todellinen 
kilpailuetu, sillä toisin kuin hyvää tuotetta, kilpailijayritysten on hyvin vaikea 
jäljitellä mainetta. Lisäksi hyvällä maineella on suuri rooli kuluttajan 
valintatilanteessa, jossa tuote tai palvelu on samankaltainen kuin vastaavilla 
yrityksillä.(Aula & Heinonen 2004, 80, 119) 
5 VAG-KONSERNI 
 
Volkswagen AG eli siis nykyinen VAG konserni on Saksan suurin 
teollisuuskonserni. Vuonna 2015 sillä oli yli 213 miljardin liikevaihto. Maailman 
suurimman autovalmistajan alaisuuteen kuuluu useampia merkkejä monesta eri 
maasta, tärkeimpänä mainittakoon suuri omistaja eli Volkswagen, merkittävin tulon 
tuoja Audi sekä esimerkiksi lähes poikkeuksetta urheiluautoja valmistava Porsche, 
Suomessa eniten myyvä Skoda sekä lisäksi Seat. Lisäksi konsernin alaisuuteen 
kuuluvat muun muassa moottoripyöriä valmistava Ducati, superautoja valmistavat 
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Lamborghini ja Bugatti sekä brittiläinen luksusautovalmistaja Bentley. Näiden lisäksi 
raskaampaa kalustoa valmistavat Man ja Scania ovat myös osa konsernia. 
5.1 Volkswagen 
Volkswagen on VAG konsernin suuromistaja ja luonnollisesti isoin merkki 
konsernin alaisuudessa. Volkswagenilla on pitkä ja maineikas historia –Suomessa jo 
yli 60 vuotta. Suosio on jatkunut syyskuussa 2015 esiin tulleesta skandaalista 
huolimatta, sillä Volkswagen oli tammi-helmikuussa 2016 edelleen Suomen 
rekisteröidyin automerkki. 
 
Volkswagen Kupla on Volkswagenin ensimmäinen automalli, jota valmistettiin 
kaiken kaikkiaan noin 21,5 miljoonaa kappaletta vuosina 1938-2003. Vuoteen 1978 
asti Kuplaa valmistettiin Saksassa, minkä jälkeen tuotanto jatkui Brasiliassa ja 
Meksikossa aina vuoteen 2003 asti. Kupla sai alkunsa Adolf Hitlerin aloitteesta. 
Tavoitteena oli edesauttaa Saksan autoistumista edullisen henkilöautomallin avulla. 
Suunnitteluun liittyvät reunaehdot saneltiin Berliinin autonäyttelyn avajaisissa 
vuonna 1934:  
 
- Autoon täytyi mahtua vanhemmat ja kolme lasta 
- Suurin sallittu kulutus 8 l /100 km 
- Huippunopeus 100 km/h 
- Ulkosäilytyksen kestävä talvellakin 
- Kyettävä nousemaan  30° kulmassa olevia mäkiä 
- Hinta enintään 1 000 valtakunnan markkaa  
 
Sen suunnittelijaksi valikoitui itävaltalainen Ferdinand Porsche. Kuplaa  oli tarkoitus 
valmistaa 120 000 kappaletta vuoden 1940 aikana mutta suunnitelmat muuttuivat 
toisen maailmansodan sytyttyä vuonna 1939. Autoja aiemmin valmistanut tehdas 
siirtyi tuottamaan sotavarusteita. Tämän vuoksi Kuplien tuotanto jäi pieneksi, vain 
600 kappaleeseen. Tehtaan uskottiin tulleen tiensä päähän mutta uuden johtajan, 
Heinrich Nordhoffin, myötä tehdas saatiin pelastettua. Vaikka klassisen Kuplan 
valmistus lopetettiin vuonna 2003, sen perinteet jatkuvat yhä tänäkin päivänä 
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Meksikossa valmistettavassa New Beetle –mallissa.  (Volkswagenin www-sivut 
2016) 
 
5.2 Audi 
Audi on VAG –konsernin suurin yksittäinen tytäryhtiö. Audin pääomistaja on 
Volkswagen, joka omistaa 99,55 prosenttia osakepääomasta. Audin päämaja sijaitsee 
Ingolstadtissa, Saksassa, missä yhtiön päätehdas myös sijaitsee. Audi valmistaa 
autoja myös Neckarsulmissa. Lisäksi Audin tehtaita on Italiassa, Unkarissa, 
Espanjassa, Belgiassa, Slovakiassa, Intiassa, Thaimaassa ja Kiinassa. Audi –brändin 
alaisuuteen kuuluvia automerkkejä ovat Audi, Seat ja Lamborghini sekä 
moottoripyöriä valmistava Ducati. Audin liikevaihto vuonna 2015 oli 58,4 miljardia.  
 
August Horch perusti vuonna 1910 nimeään kantavan autotehtaan, joka alkoi 
valmistaa Audi –merkkisiä autoja. Sana Audi tulee Horch-nimen latinankielisestä 
vastikkeesta, joka suomeksi tarkoittaa ”kuuntele, kuulehan”. 1930-luvulla 
autovalmistajat Audi, DKW, Horch ja Wanderer sulautuivat Auto Union AG –
nimiseksi yhtiöksi. Audi-merkin neljä rengasta kuvastavat näitä neljää yhtiötä. 
(Audin www-sivut 2016) 
6 VOLKSWAGEN PÄÄSTÖSKANDAALI 
 
Syksyllä 2015 Yhdysvalloissa alkoi paljastua VAG-konsernin autoihin asennettu 
päästöhuijausohjelma, joka mittaustilanteissa tunnisti päästömittauksen ja alkoi 
alentamaan moottorin päästöissä mitattuja typen oksideja (NOx), joita 
todellisuudessa oli jopa 35-40 kertaa enemmän kuin oli ilmoitettu. Syksystä lähtien 
runsaasti palstatilaa vienyt päästöskandaali on maailman suurimmalta 
autovalmistajalta erittäin merkittävä epäonnistuminen, joka on huomioitu mediassa 
kattavasti ja korvausodotukset ovat pahimmillaan olleet jo tähtitieteellisiä, jopa yli 
200 miljardin vuosittaisella liikevaihdolla pyörivälle autovalmistajien jättiläiselle. 
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Nämä summat ovat pyörineet pahimmissa ennakoissa jopa 90 miljardin dollarin 
summissa, sillä Yhdysvaltojen hallituksen nostaman kanteen mukaan autojätti olisi 
saattanut joutua maksamaan jokaista rikottua lakipykälää kohden jopa 37 500 
dollaria jokaisen auton kohdalla, joissa huijausohjelma on asennettu. 
Oikeusministeriön virkamiehet kuitenkin kommentoivat uutistoimisto Bloombergille, 
että oikeus tuskin päätyy vaatimaan näin isoja summia, vaikka miljardeista edelleen 
puhuttaisiin. Viime aikoina mediassa on nostettu esille lukuja väliltä 12-16 miljardia 
dollaria. (Arola 2015; Turtiainen 2016)  
6.1 Skandaalin taustaa 
Päästöskandaalin taustalla oletetaan olevan Volkswagenin riitaantuminen Daimlerin, 
tunnetummin Mercedez-Benz automerkin taustayhtiön, kanssa. Vuonna 2007 
Volkswagenilla olisi Daimlerin yhteistyön seurauksena ollut tarjolla tekniikkaa, 
jonka avulla diesel-autojen typpioksidipäästöt oltaisiin saatu kuriin. Bluetec 
teknologian avulla olisi saatu leikattua jopa 90 prosenttia haitallisista typen 
oksideista. Teknologia jäi kuitenkin saavuttamatta yhteistyösopimuksen kaaduttua 
erimielisyyksiin yritysten välillä. Volkswagen ei osannutkaan itsenäisesti valmistaa 
vastaavaa teknologiaa vaan joutui turvautumaan myöhemmin paljastuneeseen 
päästöjen huijausohjelmaan. Päästäkseen Yhdysvaltain markkinoille Volkswagen 
olisi ollut riippuvainen Daimlerista, tämä ei kuitenkaan Volkswagenille ollut 
mieleinen tilanne. (Ziemann 2015) 
 
Yritysten välisen yhteistyön kaatumisen aiheuttaneet erimielisyydet johtuivat VW-
konsernin omistajasuvun patriarkan Ferdinand Piëchin jo vuosikymmeniä jatkuneista 
riitaisista väleistä Daimlerin johdon kanssa. Piëch ei tukenut yhteistyötä Daimlerin 
kanssa, minkä vuoksi Volkswagenin silloinen johtaja, Wolfgang Bernhard, 
irtisanoutui vuoden 2007 alussa. Saman vuoden kesällä Volkswagen ilmoitti Bluetec-
yhteistyön loppuvan. Syyksi se ilmoitti, että Yhdysvalloissa teknologia olisi 
yhdistetty Mercedeksen automalleihin. Volkswagen ilmoitti tavoitteekseen päästä 
vuoden 2008 alusta Yhdysvaltain markkinoille täysin uudella dieselmoottorilla. 
Yhdysvaltojen erittäin tiukat päästörajat tulivat kuitenkin pian vastaan eikä vielä 
vuoden 2008 alussa Volkswagen onnistunut läpäisemään testejä. Puolta vuotta 
18 
 
 
myöhemmin saatiin ensimmäiset Volkswagenin dieselmoottorit myyntiin 
Yhdysvalloissa. Vasta vuoden 2015 syyskuussa Volkswagen myönsi päässeensä 
Yhdysvaltain ympäristöviranomaisten testien läpi vain huijaamalla. (Ziemann 2015) 
6.2 Skandaalin seuraukset 
Volkswagen on skandaalin seurauksena saanut kokea sen karvaampaa puolta jo 
ennen varsinaisia maksujakin, sillä se on menettänyt todella paljon arvoa 
osakekurssissaan ja maine on kokenut kovia kolahduksia. Selvitettäväksi jää, miten 
autojätti lopulta selviää tästä sekä se, miten maine palautetaan. Huijauksessa 
lieventäviä asiahaaroja on tullut esiin syksyn, talven ja kevään mittaan selvinneillä 
monien muiden merkkien kiinnijäämisillä vastaavista huijausohjelmista. Tällaisia 
automerkkejä ovat muun muassa Mercedez-Benz, Honda, Mazda, Mitsubishi, BMW, 
Opel, Jeep, Alfa Romeo, Toytoa, Land Rover ja Dacia. Ilman monen autovalmistajan 
kiinni jäämistä tämä olisi voinut tulla Volkswagenille huomattavasti kalliimmaksi. 
(Turtiainen 2015) 
 
Skandaalin seurauksena Volkswagen on kutsunut autojaan takaisin huijausohjelman 
poistamiseksi sekä vetänyt monia diesel-autojaan pois myynnistä. Tämän lisäksi 
Volkswagen on myöntänyt, että monessa bensiinimoottorissakin on ilmoitettu 
päästölukemat liian pieniksi ja Volkswagen vetää nämäkin tuotteet pois markkinoilta 
kunnes päästöt on ilmoitettu oikeiksi. Alkuperäisen 11 miljoonan ajoneuvon lisäksi 
Volkswagen joutuu vetämään markkinoilta noin 800 000 bensiinimoottorilla 
varustettua autoa. Tutkinta jatkuu edelleen ja vuoden 2016 aikana selviävät 
tarkemmin todelliset luvut Volkswagen skandaalissa. (Rintakoski 2015) 
 
Esimerkkeinä skandaalien seurauksista opinnäytetyöstä löytyy luku seitsemän, jossa 
on tutkittu tunnettuja skandaaleita yritysmaailmassa sekä niiden seurauksia. Suoraa 
yhteyttä tapausten välillä ei voida tehdä, mutta ne ovat erinomainen esimerkki, miten 
voi käydä pahimmassa tapauksessa.  
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7 TUNNETTUJA YRITYSMAAILMAN SKANDAALEITA 
7.1 Skandaalin määritelmä 
Median myötä erilaiset kohut ja skandaalit ovat tulleet yleisiksi, ne ovatkin median 
ominta polttoainetta. Niiden avulla myydään lehtien irtonumeroita ja kerätään 
televisio-ohjelmille yleisöä. Mitä eroa sitten kohulla ja skandaalilla on? Kohu voi 
nousta esimerkiksi julkkiksen liian avoimesta kaula-aukosta tai kansanedustajan 
rintanappitekstistä. Media voi herättää kohusta skandaalin tai jättää asian sikseen.  
 
Kohu merkitsee huomiota, mutta skandaali on laajalti raportoitu tapaus, johon liittyy 
tuohtumusta, ärtymystä ja häpeällisyyttä, normien rikkomista ja väärintekoa.  
Skandaalit voivat olla totuudenmukaisia, vääriin syytöksiin perustuvia tai 
samanaikaisesti näitä molempia. Yleensä skandaali on jokin asia, jota on pyritty 
salaamaan, joka tulee kuitenkin jotakin kautta julkisuuteen. Skandaalia pyritään usein 
peittelemään, mikä paljastuessaan johtaa entistä suurempaan skandaaliin.  
Skandaalien seurauksissa ja vaikutuksissa voi nähdä myös positiivisiakin puolia, 
tiuha skandaaliuutisointi on omiaan ruokkimaan mielenkiintoa aihetta kohtaan. 
(Dahlgren & Kivistö 2011, 7-17)  
7.2 Enron  
Enron-skandaali tunnetaan yhtenä maailman merkittävimmistä yritysskandaaleista. 
Enron oli yhdysvaltalainen energiayhtiö, jonka pääkonttori sijaitsi Texasin 
osavaltiossa Houstonissa. Enron oli 2000-luvun alussa yksi suurimmista yrityksistä 
Yhdysvalloissa, se oli kotimaassaan parhaimmillaan seitsemänneksi suurin yritys. 
Sen pääjohtajana toiminut Kenneth Lay osoittautui huijariksi, joka loi illuusion 
jatkuvista miljardivoitoista. (Nars 2009, 149) 
 
Lay valittiin Enronin pääjohtajaksi 1986. Hän syyllistyi verojen kiertämiseen 
perustamalla lukuisia tytäryhtiöitä veroparatiiseihin. Tytäryhtiöt takasivat myös 
yrityksen vapaat valuuttasiirrot ja täydellisen anonymiteetin. Näiden petosten avulla 
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Enronin ilmoittamat osakeannit ja liikevoitot saatiin näyttämään suuremmilta kuin ne 
todellisuudessa olivat. (Nars 2009, 149) 
 
Layn aikakaudella Enron vaikutti huomattavasti menestyksekkäämmältä kuin se 
todellisuudessa oli, luoden vaarallisen kierteen. Osavuosikatsauksissa julkaistuja 
liikevaihdon lukuja oli jatkuvasti muunneltu, aina yhä mielikuvituksellisimmilla 
finanssitempuilla. Toisin kuin päällepäin näytti, yritys hävisi kaiken aikaa rahaa ja 
teki tappiota. Valheellisen osakekurssin nousun ansiosta yritykseen virtasi jatkuvasti 
uutta pääomaa sijoittajilta ja pankeilta. (Nars 2009, 149) 
 
Layn rikoskumppaneina toimivat Enronin rahoitusjohtaja Andrew Fastow ja vuonna 
1999 perustetun EnronOnlinen pääjohtaja Jeffrey Skilling. Fastow muun muassa 
johti taseiden ulkopuolelle jääneiden yritysten verkostoa ja juonitteli osakekauppoja, 
joiden avulla hän sekä hänen lähipiirinsä haalivat itselleen satoja miljoonia dollareita. 
Skilling loi uudenlaisen kirjanpitokäytännön, jonka mukaan arvioidut myyntivoitot 
kirjattiin jo etukäteen toteutuneiksi. Tätä apuna käyttäen Enron kirjasi epävarmoja 
saataviakin liikevoittoina, jotka ajan mittaan saattoivat osoittautua tappiollisiksi tai 
saattoivat jäädä täysin toteutumatta. 1990-luvun lopussa Enronin osakekurssi kohosi 
huippuunsa saavuttaen jopa 90 dollarin arvon per osake. Vähitellen pörssianalyytikot 
alkoivat haistaa palaneen käryä. (Nars 2009, 150-153) 
 
Liiketoiminnan ja tilien epämääräisyyden vuoksi Yhdysvaltain 
pörssivalvontaviranomainen SEC ilmoitti ryhtyvänsä selvittämään joitakin Enronin 
tekemiä epäilyttäviä kauppoja. Kahden maailman tärkeimmän luottokelpoisuutta 
arvioivan insituution, Moody’s ja Standard & Poor’s, alennettua Enronin 
luottoluokitusta alkoivat asiakkaat, sijoittajat ja pankit karttaa Enronia. Jyrkkä 
alamäki jatkui, ja pian osakkeen arvo oli enää 7 dollaria (Nars 2009, 152-153.) 
 
Marraskuussa 2001 Enronin ylin johto joutui vihdoin tunnustamaan yrityksen 
kriittisen tilan, massiivisen velkataakan takia. SEC nosti petossyytteen yrityksen 
käyttämää tilintarkastusyritystä, maailmankuulua Arthur Andersenia vastaan. 
Osakekurssi putosi pohjamutiin, 0,61 dollariin. Enronin velkojen määräksi arvioitiin 
23 miljardia dollaria ja lisäksi suuri osa Enronin saatavista oli jo kiinnitetty 
vakuuksina lainanantajille. (Nars 2009, 154-155) 
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Skandaalista seurasi lopulta konkurssi, joka oli sen tapahtuessa Yhdysvaltojen 
kaikkien aikojen kallein vararikko. Lisäksi se maksoi myös 4000 hengen työpaikan. 
Enron-skandaali tuhosi myös arvostetun tilintarkastus- ja konsulttiyritys, Arthur 
Andersenin, joka työllisti jopa 110 000 henkilöä ympäri maailmaa. (Nars 2009, 156-
157) 
 
Pääsyytettyinä olivat Kenneth Lay, Jeffrey Skilling ja Andrew Fastow. Laytä 
syytettiin muun muassa pankkipetoksesta, valheellisten lausuntojen antamisesta, 
arvopaperirikoksista, tiedonantorikoksista, rahanpesusta, salaliitosta ja 
sisäpiirikaupoista. SEC vaati häneltä yli 90 miljoonan dollarin korvauksia, sakkojen 
lisäksi. Lay kuoli sydänkohtaukseen ennen tuomiotaan heinäkuussa 2006, häntä olisi 
odottanut arviolta 25-30 vuoden vankeustuomio. Lyhyestä toimikaudestaan 
huolimatta Skilling sai ankaran tuomion, 24 vuotta ja neljä kuukautta vankeutta, 
lisäksi hänet määrättiin korvaamaan 26 miljoonaa dollaria Enronin eläkerahastolle.  
Sen sijaan Fastow selviytyi kuuden vuoden vankeustuomiolla ja vapautui vuonna 
2011. (Nars 2009, 156-157) 
7.3 Shell 
Shell, eli Royal Dutch Shell, on yksi maailman suurimpia energia-alan yrityksiä. 
Suuri öljyjättiläinen on ajan mittaan ryvettynyt mitä erilaisemmissa skandaaleissa 
päästen kuitenkin monesta hyvinkin vähällä. Yli satavuotias alkujaan brittiläis-
hollantilainen yritys on kehittynyt kauas alkuperäisistä juuristaan, vaikka yrityksen 
johtajistossa juuret ovat olleet vahvasti näkyvillä aina vuoteen 2006 saakka.  
Kesäkuussa vuonna 2006 yrityksen johtoon nousi Jorma Ollila, joka oli ensimmäinen 
ei hollantilainen tai britti. (Takala 2006) 
 
Vuosituhannen alussa Shell kärsi edelleen 1990-luvun aikana kolauksia kokeneesta 
maineestaan. Yrityksen maine koki kovia vuoden 1995 aikana, kun se ensiksi ilmoitti 
Brent Spar nimisen öljylauttansa hävittämisestä Pohjanmereen sekä Nigerjoen 
suistoihin öljyporauksesta aiheutuneista vaikutuksista. Nigerjoen tapahtumien vuoksi 
samana vuonna Nigerian johtaja kenraali Abacha teloitutti Shelliä kritisoineen  
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aktivistiryhmän johtajineen. Luonnonsuojelijoiden aktivistiryhmä muodostui 
yhdeksästä Ogoni-heimon eloonjäämiskampanjan Mosopin johtajasta, joista yksi oli 
maailmankuulu kirjailija Ken Saro-wiwa. Heidät pidätettiin ilman syytteitä, 
kidutettiin ja kiellettiin tapaamasta lakimiehiä, lääkäreitä tai perheitään. Shell 
tuomitsi teloitukset ja sanoutui irti niistä, mutta negatiivinen julkisuus oli jo 
aiheuttanut haittansa. Saro-wiwa ja muut teloitetut ovat jälkeenpäin saaneet osakseen 
oikeutta vaikka Shellin osallisuus tapahtumiin on poissuljettu. Laajalti kritisoiduissa 
tutkimuksissa on paljastunut seikkoja, joiden mukaan Ogoni-heimon jäsenet olisivat 
itse syyllistyneet öljyputkien sabotointiin ja olisivat täten itse pitkälti vastuussa 
tapahtuneista suistojen saastumisista. (Takala 2006; Wiwa 2015) 
8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
8.1 Tutkimusotteet 
Tutkimusmenetelmiä on erilaisia ja ne voidaan jakaa kolmeen pääluokkaan. 
Menetelmiä ovat kenttätutkimus, kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja 
kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen eroista on 
keskusteltu pitkään. Nykypäivänä ne ovat laajalti käytössä ja suurimmat kriitikotkin 
ovat ottaneet ne käyttöönsä. Näitä metodeja ei ole tarkoitettu asetettavaksi toistensa 
vastakohdiksi, vaikka yleisesti ajatellaankin kvantitatiivisen käsittelevän numeroita 
ja kvalitatiivisen merkityksiä. Ihanteena olisi käyttää niitä toisiaan tukevina 
metodeina. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 134-137) 
 
Kvantitatiivisella eli määrällisellä tutkimuksella tarkoitetaan täsmällisiä ja 
laskennallisia menetelmiä sisältävää tutkimusta. Se sisältää yleensä monia erilaisia 
tilastoja. Kvantitatiivinen tutkimus tehdään usein jo aiemmin hankitun teorian ja 
tilastojen pohjalta. Tutkimuksen tavoitteena on pyrkiä luomaan uutta tietoa 
tutkittavasta aiheesta. (Hirsjärvi ym. 2010, 137,139-141) 
 
Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella vastaavasti tarkoitetaan määrällistä 
tutkimusta yksityiskohtaisempaa lähestymistapaa. Laadullisen tutkimuksen 
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päätavoitteena on pyrkiä ymmärtämään tutkittavaa asiaa kokonaisuutena. Erilaiset 
haastattelut ovat usein käytetty tutkimusmetodi, sillä aineistoa pyritään keräämään 
luonnollisissa olosuhteissa, missä tutkija pystyy samalla havainnoimaan esimerkiksi 
ilmeitä ja eleitä. (Hirsjärvi ym. 2010, 137,160-162,164) 
 
Tässä opinnäytetyössä on hyödynnetty tutkittavan aiheen arkuuden vuoksi vain 
kvalitatiivista tutkimusta. Tutkimus on toteutettu hyödyntäen kolmen eri vaihtoautoja 
myyvän liikkeen asiantuntijahaastatteluita sekä 12 eri autoilijan lausuntoja. Kyseiset 
haastattelut on valittu täydentämään toisiaan kertomatta asiantuntijoille, että myös 
kuluttajia on haastateltu sekä toisinpäin. Tällä tavalla on vältetty asiantuntijoiden 
kuluttajamyönteiset vastaukset ja saatu mahdollisen totuudenmukaista tietoa. 
8.2 Aineiston keruu 
Aineistonkeruu on toteutettu hyödyntäen vaihtoautoja myyvien liikkeiden 
asiantuntijalausuntoja, sekä autokuljettajien lausuntoja ja mietteitä skandaaliin 
liittyen. Kahdestatoista kuluttajasta kahdeksan oli Audi-kuljettajia ja neljä VAG-
konsernin kahden muun merkin, Volkswagenin ja Skodan kuljettajia.  
 
Autoliikkeiden asiantuntijahaastatteluissa käytettiin neljä kysymystä sisältänyttä 
lomaketta (liite 1). Kysely toteutettiin henkilökohtaisesti paikalla käyden ja itse 
kirjurina toimien. Aiheen arkaluontoisen taustan vuoksi autoliikkeet pyysivät, ettei 
heidän kommenttejaan tai lausuntojaan julkaistaisi virallisina lausuntoina. 
Asiantuntijoille esitetyt kysymykset: 
 
1. Onko päästöskandaalin vaikutus näkynyt autokaupassa VAG-
konsernin/Audin myynnissä? 
2. Onko päästöskandaali tuottanut esimerkiksi lisää kysymyksiä 
asiakkaiden suunnalta? 
3. Onko päästöskandaali vaikuttanut autojen hinnoitteluun? 
4. Onko päästöskandaali vaikuttanut yleisellä tasolla autokauppaan? 
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Kuljettajien kyselyt toteutettiin 10 kysymystä (liite 2) sisältäneen 
sähköpostihaastattelun avulla. Kyselyssä kuljettajia pyydettiin avaamaan 
vastauksiaan ja kertomaan ajatuksiaan siitä, miten skandaali on vaikuttanut heidän 
luottamukseensa, niin Audi/VAG-brändiä kuin myös yleisesti ottaen saksalaista 
insinööritekniikkaa sekä teollisuutta kohtaan. Kuljettajilta kysytyt kysymykset: 
 
1. Ikäsi ja sukupuolesi? 
2. Mikä on autosi malli? 
3. Onko mediassa vellonut päästöskandaali muuttanut arvostustasi 
VAG-konsernin/Audi brändiä kohtaan? Perustele lyhyesti: 
4. Millä tavalla olettaisit skandaalin vaikuttaneen Audi-brändin 
imagoon? 
5. Kuinka todennäköisesti olet valmis ostamaan Audi/VAG-konsernin 
tuotteita vielä jatkossa? Perustele lyhyesti: 
6. Vaikuttaako päästöskandaali hintaan jonka olet valmis maksamaan 
uudesta Audista? Entä käytetystä? 
7. Miten päästöskandaali on vaikuttanut luottamukseesi 
autoteollisuutta kohtaan globaalisti? 
8. Kuinka todennäköisesti olet valmis ostamaan jonkun muun 
saksalaistuotteen? Perustele lyhyesti: 
9. Onko päästöskandaali vaikuttanut mielipiteeseesi/luottamukseesi 
Saksassa tuotettuja kulutustarvikkeita kohtaan? Kerro lyhyesti 
miten: 
10. Minkälaisia tunteita sinussa herätti omistaa auto, joka joutui 
skandaalin kouriin mediassa? 
 
Sekä haastatteluilla, että kyselyillä pyrittiin vahvistamaan informaatiota, jota on saatu 
kummastakin tavasta. Näin saatiin luotettavampia, suuntaa antavia vastauksia, jotta 
tulos olisi myös mahdollisimman uskottava. Autoliikkeet valikoituivat paikallisista 
suurista vaihtoautoja myyvistä yrityksistä, joissa löytyy paljon VAG-konsernin 
tuotteita. Jokaisessa autoliikkeessä haastateltavana toimi vaihtoautovastaava, joten 
jokaisessa liikkeessä saatu tieto on heidän lukujensa, eikä vain oletuksensa mukaisia. 
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Asiakkaiden kysely oli muodostettu erityisesti Audi-kuljettajille, joita kyselyyn oli 
valittu kahdeksan. Lisäksi haastateltiin kolmea Volkswagen-kuljettajaa sekä yhtä 
Skoda-kuljettajaa, tukemaan VAG:n kannalta saatuja vastauksia sekä vahvistamaan 
tietoa imagon muutoksista. Kysymykset muodostettiin siten, etteivät ne olleet liian 
johdattelevia. Tutkimukseen päädyttiin ajatuksella, että Audi-kuljettajat vaihtavat 
autoaan keskimäärin noin kahden – kolmen vuoden välein, joten skandaalin 
relevanssi tulisi heille suhteellisen nopeasti ajankohtaiseksi. Kysymyksissä ei kysytty 
ajoneuvojen polttoainekulutusta, joten varmaa tietoa ei ole, moniko auto kuului 
skandaalin piiriin. 
8.3 Aineiston analysointi 
Aineiston analysoinnissa on hyödynnetty molempien kyselyiden vastauksia sekä 
työn teoriaosuudesta saatavia tietoja. Asiantuntijahaastatteluiden avulla saatiin tietoa 
siitä, miten asiakkaiden suhtautuminen Audi-brändiin on muuttunut päästöskandaalin 
tultua esille. Lisäksi saatiin indikaatiota skandaalin vaikutuksista, sekä kiinnostuksen 
muutoksista. Asiakkailta saadusta informaatiosta saatiin vastauksia siihen, miten 
kuluttajien mielikuvat ovat muuttuneet Audi-brändiä sekä yleisesti saksalaista 
insinööritekniikkaa kohtaan. 
 
Analysoinnissa keskityttiin vertailemaan vastaajien vastauksia keskenään. Lisäksi 
vertailtiin haastatteluiden sekä kyselyiden vastauksia keskenään. Näin saatiin 
vastaukset tutkittaviin kohteisiin, sekä suuntaa antavaa informaatiota siitä, miten 
asiantuntijoiden ja asiakkaiden mielipiteet kohtaavat. 
8.4 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Tutkimuksessa on tärkeää yrittää välttää mahdollisia virheitä, jonka vuoksi täytyy 
olla kriittinen saatujen tulosten luotettavuuden ja pätevyyden suhteen. (Hirsjärvi ym. 
2010, 231) 
 
Tutkimustulosten reliabiliteetin tarkoitus on välttää sattumanvaraisia vastauksia 
mittaustulosten toistettavuuden avulla. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta eri 
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tavoin. Tällaisia tapoja ovat esimerkiksi eri tutkijoiden samankaltaiset vastaukset 
samasta tutkittavasta aiheesta tai saman tutkittavan henkilön/joukon antamat 
samanlaiset vastaukset eri tutkimuskerroilla. (Hirsjärvi ym. 2010, 231)  
 
Tutkimustuloksiin vaikuttaa myös tutkimuksen validiteetti eli pätevyys. Validiteetti 
tarkoittaa tutkimuksen tarkoituksenmukaisuuden mittaamista eli ovatko 
tutkimuksessa käytetyt mittarit ja menetelmät totuudenmukaisia. Hyvä esimerkki 
tästä on kyselyn tekijän ja vastaajan erilainen ajatusmaailma sekä eriävät mielikuvat, 
mitkä voivat väärentää kysytyn asian tarkoitusta. Tällöin saatua tulosta ei voida pitää 
luotettavana eikä pätevänä. (Hirsjärvi ym. 2010, 231-233) 
 
Asiantuntijahaastattelut toteutettiin rauhallisissa toimistotiloissa päivän hiljaisena 
aikana, jolloin haastattelu saatiin suoritettua ilman häiriötekijöitä. Kysymykset oli 
muodostettu siten, että yrityksen sisällä ei kuka vain pystyisi niihin vastaamaan vaan 
ne on rakennettu esimiehiä varten. Lisäksi kysymykset oli rakennettu välttäen 
ristiriitoja ja selvittämään sitä, miten skandaali on näkynyt muun muassa myynnissä 
juuri heidän autokaupassaan. Näistä johtuen voidaan olettaa, että vastaajat vastaisivat 
samalla tavalla haastatteluun mikäli se toteutettaisiin uudestaan. 
 
Asiakashaastattelut toteutettiin sähköpostikyselyn avulla, jossa vastaajilla oli viikko 
aikaa vastata kysymyksiin. Kysymykset rakennettiin siten, etteivät ne johdattele tai 
herätä vahvoja tunteita asiakkaissa, vaan vastaukset olisivat selkeitä ja helposti 
ymmärrettäviä. Tällä vältettiin se, ettei niihin vastattaisi vain yhdellä sanalla, vaan 
saataisiin tarkempaa tietoa. Asiakkailta haluttiin selvittää, miten Volkswagenin 
päästöskandaali on vaikuttanut heidän mielikuviinsa VAG-brändistä, sekä sen 
vaikutuksesta heidän ostokäyttäytymiseensä. Selkeiden kysymysten ja tarpeeksi 
pitkän vastausajan myötä voidaan olettaa, että vastaajat vastaisivat samalla tavalla 
mikäli kysely tehtäisiin uudestaan.  
27 
 
 
9 TUTKIMUSTULOKSET 
9.1 Asiantuntijoiden näkemykset 
Näiden haastatteluiden avulla pyrittiin selvittämään yleistä kuvaa siitä, miten ihmiset 
suhtautuvat skandaalin jälkeen VAG-konsernin tuotteisiin. Näiden avulla saatiin 
indikaatiota skandaalin vaikutuksista niin Audi-brändin kuin myös VAG-brändin 
kokonaiskuvaan. Asiantuntijoiden avulla selvitettiin sitä, onko vaikutus näkynyt 
autokaupassa erikseen. Asiantuntijoilta kysyttiin asiakkaiden kiinnostuksesta 
tuotteisiin sekä sitä, ovatko autokaupat joutuneet reagoimaan esimerkiksi 
hinnoittelulla, jotta ihmisten kiinnostus pysyisi hereillä. 
 
Haastattelut toteutettiin käymällä paikallisissa, käytettyjä autoja kauppaavissa, 
yrityksissä haastatellen joko markkinointipäälliköitä tai vaihtoautovastaavia. Heidän 
pyynnöistään näitä yrityksiä tai haastateltavia ei mainita nimellä, ettei tieto leviä 
esimerkiksi iltapäivälehtien otsikoihin. Kyselyt suoritettiin rauhallisessa 
ympäristössä. Autokaupat olivat valmiita vastaamaan kysymyksiin eikä 
epäselvyyksiä löytynyt yhdeltäkään vastaajalta vaan he vaikuttivat täysin tietoisilta 
siitä, miten skandaali on näkynyt. Monet vastaukset näkyivät yllättävänkin 
samanlaisina ja eroja oli lähinnä siinä, miten autojen myynti oli muuttunut 
skandaalin takia, vaikka niissäkään erot eivät olleet erityisen selviä. 
 
Haastattelun ensimmäinen kysymys oli ”Onko päästöskandaalin vaikutus näkynyt 
autokaupassa VAG-konsernin/Audin myynnissä?” Tällä kysymyksellä pyrittiin 
saamaan selvä vastaus siihen, että onko nimenomaan tämä skandaali näkynyt 
merkittävimpien vaihtoautojen, Audin ja VAG-konsernin autojen, myynnissä.  
 
Kahdessa haastattelukohteessa tähän kysymykseen vastattiin, että tuotteita on 
joutunut myymään ja suosittelemaan enemmän, mutta muuten skandaali itsessään ei 
ole vaikuttanut myytyjen autojen määrään. Viimeisessä kohteessa vastaavasti 
skandaalin sanottiin vaikuttaneen huomattavasti enemmän. He kertoivat myynnin 
laskeneen hetkellisesti jopa 30 %, erityisesti Volkswagen Golfin kohdalla. 
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Kyseisessä paikassa kävi myös ilmi, että monet asiakkaat autoa ostaessaan toteavat, 
ettei Audi tai muut VAG-konsernin autot ole edes vaihtoehto.  
 
Seuraava kysymys haastattelussa oli ”Onko päästöskandaali tuottanut esimerkiksi 
lisää kysymyksiä asiakkaiden suunnalta?” Kysymyksellä pyrittiin saamaan tietoa 
siitä, onko asiakkailla edelleen mielenkiintoa mainittuja brändejä kohtaan.  
 
Haastateltavat vastasivat jokainen tähän kysymykseen hyvin samankaltaisesti. He 
korostivat suomalaisten korkeaa autotietoutta ja sitä, miten hyvin suomalaiset olivat 
tietoisia skandaalista sekä siitä, miten toimia omistaessaan päästöskandaalin alaisen 
auton. Kysymykset autoihin liittyen olivatkin lähinnä, että kuuluuko tämä auto 
skandaalin piiriin. 
 
Kolmantena kysymyksenä oli “Onko päästöskandaali vaikuttanut autojen 
hinnoitteluun?” Kysymyksellä saatiin lähtökohtainen tieto siihen, ovatko autokaupat 
joutuneet reagoimaan skandaaliin esimerkiksi muuttamalla autojen hinnoittelua. 
Tämän lisäksi kysymyksellä saadaan tietoa siitä, näkyykö käytetyissä autoissa 
jotenkin se, onko Audin asema heikentynyt myös premium brändin kohdalla 
autokauppiaiden mielestä.  
 
Kaikki haastateltavat olivat yksimielisesti sitä mieltä, että skandaali ei ole vaikuttanut 
mitenkään autojen hinnoitteluun. Tämän johdosta voidaan todeta, että premium-
brändin asema ei ole mitenkään uhattuna ainakaan autokauppiaiden näkökulmasta. 
Kaksi haastateltavaa kuitenkin nosti esille muutaman teknisen vian, jotka ovat 
vaikuttaneet heillä hinnoitteluun negatiivisesti. 
 
Neljäs ja viimeinen kysymys haastateltaville oli “Onko päästöskandaali vaikuttanut 
yleisellä tasolla autokauppaan?” Tällä kysymyksellä saatiin tietoa liittyen siihen, 
onko skandaali vaikuttanut laajemmin kuin vain VAG-konsernin autokauppaan sekä 
onko tapaus horjuttanut ihmisten luottamusta yleisesti autoteollisuutta kohtaan.  
 
Vastaukset olivat seuraavanlaiset: ”Ei ole näkynyt millään tavoin”, ”ei ole 
vaikuttanut, ihmiset ovat edelleen kiinnostuneita ostamaan autoja” sekä ”ei ole 
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millään tavoin, edelleen autokauppa käy.” Yksimielisten vastausten vuoksi, voidaan 
todeta, ettei skandaali ole vaikuttanut autokauppaan muiden merkkien osalta. 
9.2 Asiakkaiden näkemykset 
Kuluttajakyselyn avulla saatiin indikaatiota asiakkaiden näkökulmasta: miten 
skandaali on vaikuttanut kuluttajien mielikuviin ja ostokäyttäytymiseen. Kuten jo 
aiemmin mainittiin, haastattelu toteutettiin sähköpostitse. Kyselyyn vastasi yhteensä 
kaksitoista henkilöä, joista kahdeksan oli naisia ja neljä miehiä. Haastateltujen 
ikähaarukka oli 30-57 vuotta. Kysely oli suunnattu erityisesti Audi-kuljettajille, joita 
haastateltiin kahdeksan kappaletta. Audi-kuljettajien vastausten tueksi haettiin myös 
kahden muun merkittävän VAG-konsernin alaisen automerkin kuljettajia. Tämän 
vuoksi haastateltujen joukossa oli kolme Volkswagen kuljettajaa sekä yksi Skoda 
kuljettaja. Audin malleista edustettuina olivat A4 (3 kpl),  A3 (2 kpl),  A1, A6 sekä 
Q5 joista kolmea viimeistä edusti vain yksi kappale kutakin. Volkswagen malleista 
edustettuina olivat Jetta (2 kpl) sekä Golf. Skodalta edustettuna oli Skoda Superb. 
Suurin osa kyselyyn osallistuneista ajoi bensiinimoottorilla varustettuja autoja, mutta 
joukossa oli muutamia dieselautoja, jotka kuuluivat skandaalin piiriin. Tästä 
kappaleesta ilmi käyvät vastaukset kyselylomakkeen kahteen ensimmäiseen 
kysymykseen: ”ikäsi ja sukupuolesi” sekä ”mikä on autosi malli?” 
 
Kolmannessa kysymyksessä kysyttiin, onko mediassa vellonut päästöskandaali 
vaikuttanut kuluttajien arvostukseen VAG-konsernin/Audi-brändiä kohtaan. Tällä 
kysymyksellä pyrittiin selvittämään arvostuksessa tapahtuneita muutoksia mikäli 
sellaisia on ilmennyt.  
 
Vastauksissa mielipiteet jakautuivat selkeästi miesten ja naisten välillä. Miehistä 
jokainen oli sitä mieltä, ettei heidän arvostuksensa ole muuttunut skandaalin myötä ja 
esille nousi yleiseksi mielipiteeksi, että kaikkihan niin tekevät. Naisilla vastaavasti 
tilanne oli jakautunut puoliksi, sillä neljä koki arvostuksensa laskeneen ainakin 
väliaikaisesti. Syy oli tunneperäinen, sillä he kokivat tulleensa huijatuksi. Neljä 
naista koki, ettei heidän arvostuksensa ollut muuttunut, mutta syyt vaihtelivat 
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pienitehoisesta autosta huijauksen yleistämiseen. Tästä voi kuitenkin huomata, kuten 
asiantuntijatkin sanoivat, että arvostus on hieman laskenut. 
 
Neljäs kysymys kuluttajille selvitti ihmisten olettamusta siitä, miten skandaali on 
vaikuttanut Audi-brändin imagoon. Kysymyksellä haluttiin selvittää, miten nämä 
ihmiset odottavat skandaalin vaikuttaneen aiemmin todella vahvana brändinä 
tunnetun Audin imagoon.  
 
Vastauksissa trendinä näkyi olettamus, että imago kärsii tästä vain väliaikaisesti ja 
että skandaali unohtuu melko nopeasti ajan mittaan. Siihen vaikuttaa erityisesti 
monien muiden merkkien paljastuminen vastaavista huijauksista. Lisäksi 
muutamassa vastauksessa uskottiin tämän vaikuttavan eniten niihin, jotka olisivat 
ostamassa ensimmäistä Audiaan ja saattavatkin nyt päätyä johonkin toiseen 
merkkiin. 
 
Viides ja kuudes kysymys liittyvät ostokäyttäytymiseen ja –tapahtumaan. Viides 
kysymys kysyy asiakkaiden valmiudesta ostaa Audia tai VAG-konsernin tuotteita. 
Kuudes kysymys kysyi vastaajilta hinnasta, jonka he olisivat valmiita maksamaan 
uudesta autosta. Näillä kysymyksillä pyrittiin selvittämään sitä, onko Audin 
premium-brändin asema kokenut vahinkoa skandaalista johtuen. 
 
Haastatteluista kahdestatoista yhdeksän on edelleen valmiita ostamaan Audin tai 
VAG-konsernin tuotteita, sillä moni koki ajo-ominaisuudet sekä ulkonäön 
miellyttävänä eivätkä he kokeneet, että skandaali olisi vaikuttanut heidän 
ostopäätökseensä. Kolme vastaajista on harkinnut automerkin vaihtoa, vaikka se ei 
suoranaisesti olisi skandaalin syytä, mutta arvostuksen laskettua kaksi heistä koki, 
että halvemmallakin saisi ihan hyvän auton. Hinnan kanssa vastaukset menivät tasan 
sillä kuusi koki, ettei skandaali vaikuta hintaan, jonka he olisivat valmiita 
maksamaan. Loput kuusi kokivat, että hinnan tulisi tulla alas, sillä brändi on 
menettänyt arvoaan heidän silmissään. Näillä vastauksilla saadaan indikaatiota Audin 
premium-brändin aseman laskusta. Mikäli hintojen lasku toteutuisi, tarkottaisi se, 
että Audi olisi menettänyt premium-brändin imagoaan, joten vaikutus näkyisi hyvin 
selkeästi autojen hinnoissa sekä tätä korreloiden suoraan liikevaihdossa sekä 
voitoissa. 
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Seitsemäs kysymys keskittyi selvittämään, miten luottamus on muuttunut 
autoteollisuutta kohtaan. Tähän saaduilla vastauksilla pyrittiin saamaan indikaatiota 
siitä, ovatko Audi tai VAG-konserni ainoat, jotka maksavat päästöskandaalista. 
 
Yhdeksän vastaajaa koki luottamuksensa laskeneen selkeästi ja moni nosti esille 
asian, että tämä oli vain yksi tapaus monista, sekä sen, että asian kautta tulee vielä 
useita merkkejä esille. Parissa vastauksessa pohdittiin uskoa rajoihin, joilla olisi 
olettanut laadun vain paranevan, mutta selvisikin, että tarvittiin huijauskeinoja 
haluttujen lopputulosten saavuttamiseksi.  
 
Kahdeksas kysymys keskittyi selvittämään vastaajien halukkuutta ostaa yleisesti 
saksalaisia tuotteita. Yhdeksännessä selvitettiin asiakkaiden luottamusta saksalaisiin 
tuotteisiin. Näillä kysymyksillä pyrittiin selvittämään päästöskandaalin vaikutusta 
”Made-in-Germany” brändiin, joka merkitsisi erittäin suurta haittaa koko Saksan 
teollisuudelle. 
 
Monessa vastauksessa on muiden kysymysten kohdalla näkynyt paljon 
kyseenalaistusta sekä harmitusta skandaalista. Näiden kahden kysymyksen kohdalla 
ei kuitenkaan näin ole, vaan usko saksalaiseen insinööritekniikkaan on pysynyt 
vahvana. Vain yksi vastaaja kyseenalaisti halukkuuttaan ostaa saksalaisia tuotteita. 
Perusteluna tällä kyseisellä henkilöllä ilmeni, etteivät saksalaiset brändit ole 
pystyneet pitämään arvolupauksiaan. Vastaajat kokivat, että kuluttajien huijaaminen 
oli osa autoteollisuutta, eikä täten koskisi muita tuotteita. Saatujen vastausten 
perusteella voidaan olettaa ”Made-in-Germany”-brändistä ettei se ole vahingoittunut 
vaan voi edelleen hyvin. 
 
Kyselyn viimeisessä kysymyksessä kysyttiin, minkälaisia tunteita skandaalin alaisen 
automerkin omistaminen herätti kuluttajissa. Tällä kysymyksellä haluttiin selvittää, 
miten kuluttajat itse ovat kokeneet skandaalin vaikutukset henkilökohtaisesti. 
 
Vastaukset kysymykseen sisälsivät eniten sisältöä kaikista vastauksista, mutta ehkä 
hieman yllättäenkin vastaukset sisälsivät lähinnä mietteitä siitä, ettei päästöskandaali 
ole herättänyt juuri tunteita. Seitsemän vastaajaa koki, ettei skandaali herättänyt 
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heissä mitään tunteita. Yksi vastaaja kertoi kokeneensa tyytyväisyyttä siitä, että oli 
tehnyt tarpeeksi taustatutkimusta ja valinnut autolleen moottorimallin, jota 
päästöhuijaus ei koskenut. Neljä vastaajaa koki olevansa erittäin pettyneitä, kolme 
heistä oli kokenut skandaalin tuottaneen mielipahaa esimerkiksi siten, että ylpeys 
ajaa nyt Audilla katosi. Yhdellä vastaajalla skandaali tarkoitti lisäkäyntiä korjaamolla 
tilanteessa, jossa hän on jo aiemmin kironnut omalle kohdalleen osunutta huonoa 
laatua. 
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10 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Opinnäytetyö tutki päästöhuijausskandaalin vaikutusta Audi-brändin imagoon. 
Työllä pyrittiin selvittämään sitä, miten skandaali on vaikuttanut asiakkaiden 
luottamukseen brändiä kohtaan. Asiantuntijahaastatteluiden avulla pyrittiin 
selvittämään skandaalin näkyvyyttä myynnissä. Selvityksessä oli myös premium-
brändi imago, joka oli Audin autoissa ennen Volkswagenin päästöhuijausskandaalia.  
 
Teoriaosuus kertoo ostokäyttäytymisen prosessin kuuden eri kuluttajan 
ostopäätökseen vaikuttavan vaiheen avulla. Työssä kerrotaan, miten brändi rakentuu 
ja siitä, miten positiivinen maine saadaan brändin ympärille. Työssä tutustuttiin 
tunnettuihin yritysmaailman skandaaleihin ja niiden vaikutukseen yrityksen 
maineeseen. Tutkittaviksi skandaaleiksi valikoituivat Enronin kirjanpitohuijaus sekä 
öljyjätti Shell Royal Dutchin skandaalit. Skandaalien vaikutuksiin tutustuttiin 
tarkemmin nimenomaan Volkswagenin päästöhuijauksen näkökulmasta, johon koko 
opinnäytetyö perustuukin.  
 
Asiantuntija- sekä kuluttajahaastattelujen avulla saatiin vastauksia alkuperäisiin 
tutkimuskysymyksiin. Asiantuntijahaastattelut toteutettiin haastattelemalla kolmen 
ison autotalon vaihtoautovastaavia. Kuluttajakyselyt toteutettiin 
sähköpostihaastattelulla ja vastaukset saatiin jokaiselta pyydetyltä vastaajalta. 
Kyselyyn osallistui yhteensä kaksitoista autonomistajaa ja heidän vastauksiaan 
analysoimalla saatiin vastauksia tutkimusongelmaan. Kysely laadittiin yhdessä 
kahden Audi-omistajan kanssa, sillä heidän omakohtaisten kokemusten sekä tämän 
opinnäytetyön teoriaosuuden avulla saatiin luotua tutkimusongelmaan vastaavat 
kysymykset. Kysymysten perusteella johtopäätökseksi voidaan todeta skandaalin 
vaikuttaneen brändin imagoon negatiivisesti. Vastauksista kuitenkin kävi ilmi, että 
ainakin asiakkaat uskoivat brändin arvon laskemisen olevan vain hetkellistä. 
Merkittävimpiä tuloksia oli premium-luokituksen heikentyminen joidenkin 
asiakkaiden silmissä. Asiantuntijoiden osalta kuitenkin todettiin, että skandaalin 
vuoksi heidän ei ole tarvinnut laskea hintojaan vaan syyksi tähän he ilmoittivat 
tunnettuja tyyppivikoja. Made-in-Germany brändi ei kärsinyt skandaalista vaan 
ihmiset ovat yleisesti ottaen vielä valmiita ostamaan saksalaisia tuotteita.  
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11 POHDINTA 
 
Opinnäytetyön tekeminen oli kokonaisuudessaan erittäin mielenkiintoinen ja 
opettavainen prosessi. Tiedonkeruumenetelminä käytin erilaisia kirjallisia- ja 
internetlähteitä sekä haastatteluja. Teoriaosuudessa haasteellisinta oli 
johdonmukaisen ja yhtenäisen kokonaiskuvan luominen. Tutkielman pääaiheena oli 
perehtyä skandaalin vaikutuksesta brändin imagoon ja haasteeksi osoittautui aiheen 
rajaaminen sekä suoran, virallisen informaation saanti. Tämän vuoksi jouduin 
muuttamaan niin tutkittua aihetta kuin myös tutkimusmenetelmää kvantitatiivisesta 
tutkimuksesta kvalitatiiviseen. 
 
Aiheen arkuuden vuoksi virallisten lausuntojen vähyys yllätti. Uusien autojen 
kauppiaat tai maahantuoja eivät olleet valmiita vastaamaan kysymyksiini, joka sulki 
monia ovia. Mielestäni onnistuin vaikeuksista huolimatta tuomaan hyvin esiin sen, 
millaisia vaikutuksia päästöskandaalilla on ollut. Isoksi ongelmaksi oli muodostua se, 
että melkein jokaisen kulman takana odotti jokin ennalta arvaamaton ongelma. 
Esimerkiksi alkuperäisen suunnitelman kaatuminen erään autotalon kieltäydyttyä 
haastattelusta, jolloin suunnitelmat muuttuivat ennalta arvaamatta. Alkuperäinen 
suunnitelma oli toteuttaa asiakastyytyväisyyskysely Volkswagenin asiakkaille, 
suunnitelmaa kuitenkin muutettiin aiheen rajaamiseksi. Seuraavana suunnitelmana 
oli toteuttaa asiakaskysely Audihuoltojen yhteydessä eli asiakkaat olisivat vastanneet 
kyselyyn sillä välin, kun heidän autonsa olisi ollut huollossa. Johtoporras kuitenkin 
pelkäsi aiheen olevan liian arka, eivätkä he halunneet muistuttaa asiakkaitaan 
skandaalista. Suunnitelma muuttui jälleen. 
 
Seuraavana suunnitelmana oli ottaa varovaisempi ja hiljaisempi lähestymistapa 
haastatellen nimeltä mainitsemattoman autoliikkeen markkinointipäällikköä ja 
toteuttaa kysely, joka lopulta esitettiin vaihtoautokauppiaille. Tässä vaiheessa tämä 
suunnitelma kariutui autoliikkeen pestyä kätensä koko aiheesta sysäten 
kommentointioikeuden maahantuojalle. Maahantuojalle lähetettyäni sähköpostia he 
sanoivat, etteivät kommentoi mihinkään opinnäytetyöhön, liittyen tähän aiheeseen. 
Suunnitelmien muutosten vuoksi aikatauluni kapenivat kaiken aikaa, lopulta 
aiheuttaen turhankin kiireen, sekä vaikeuden saada erityisen hyvää materiaalia. 
35 
 
 
 
Pahiten opinnäytetyöni kanssa epäonnistuin aikataulutuksen kanssa, sillä en ottanut 
tarpeeksi huomioon sitä, paljonko suunnitelmat voivat muuttua työn aikana. 
Parannettavaa itselleni jäi huomattavasti aikataulutuksen kanssa. 
 
Kuluttajakyselyn yhteydessä heräsi kysymys siitä, että onko tämä skandaali edes niin 
suuri kuin siitä on tehty vai oliko kyse todellisuudessa enemmänkin Yhdysvaltain 
yrityksestä saada autoteollisuuttaan taas nousuun. Skandaalin tullessa esille, mietin 
samaa jo itse, mutta skandaalin edetessä on kuitenkin saatu tietoa siitä, miten asiat 
ovat menneet. 
 
Saadut tulokset ovat hyvin suuntaa antavia, mutta virallisen lausunnon puutteen 
vuoksi ne eivät voi kuitenkaan antaa kokonaiskuvaa. Se, että virallinen lausunto 
oltaisiin tähän saatu mukaan olisi varmasti antanut vielä paljon enemmän tietoa 
skandaalin vaikutuksesta pidemmällä tähtäimellä. Tämä olisi auttanut selvittämään 
suoraan, onko premium-brändin ansaittu asema uhattuna vai ei ja että olisiko tämä 
näkynyt hinnoissa tulevaisuudessa. Tähän ei valitettavasti saatu nyt suoraa vastausta, 
koska skandaali ei merkitse vaihtoautoille läheskään niin paljon kuin uusille. 
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